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„A legparányibb tárgy, ha kitartóan szemléljük, elkü-
lönít és megsokszoroz bennünket. Sok tárgy előtt ma-
gányát érzi az álmodó lény. Egyetlen előtt sokszoros 
voltát az álmodó alany.”  (BACHELARD 1977:648.
4  A tanulmány elkészítéséhez Megyeri Gábor Ma formatervező 
művész (PhD-hallgató Budapesti Corvinus Egyetem), dizájn kon-
cepcióját vettük alapul.
5  The study is based on a concept design from Megyeri Gábor Ma 
product designer (PhD Student of Corvinus University of Buda-
pest).
Hidakból teremtett emlékek, avagy kísérlet egy 
innovatív tárgy megalkotására a B-bridge koncepción 
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Souvenirs created from bridges – an innovative 
product generated by a B-bridge concept
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A tanulmány a turizmus és a tárgy kapcsolatával foglalkozik, amelyben nem a turizmus és 
a tárgy viszonyának alapvető kérdéseit boncolgatjuk, hanem azt mutatjuk meg, hogyan 
lehet egy innovatív tárgyat megalkotni három különböző tudományág közös jellemzőinek 
megtalálásán, erősségeinek ötvözésén és végül egy tervezői koncepció felállításán keresztül.4
A B-bridge koncepció lényege egy olyan eszköz megteremtése, amely aktív és inaktív módon 
is segíti a Budapestre érkező turisták élményszerzését. Aktív állapotban a tárgy hozzájárul 
a turista aktív és passzív időeltöltéséhez, míg a hazatérés után inaktívan, emléktárgyként 
szolgál az utazási élmények elraktározására, később pedig felidézésére.
Munkánk nem lenne teljes a tárgy gazdasági hasznosságának ismertetése nélkül, hiszen mai 
világunkban elengedhetetlen, hogy egy jó ötlet pénzügyileg is releváns megalapozottsággal 
rendelkezzen. Kutatásunk záróakkordjaként bemutatjuk a javasolt tárgy megalkotásában 
rejlő kihívásokat és a jövőbeli lehetőségeket.
This study examines the relationship between tourism and an object. It does not focus on 
the basic question of this relationship but shows how it is possible to create an innovative 
object by def ining the common features of three disciplines, by merging their strengths, 
and, f inally by forming a design concept.5
The aim is to create an object, which helps tourists who visit Budapest to enhance their 
experience in both an active and an inactive way. It should contribute to the active and 
passive periods of their stay whilst, af ter their return home it acts as a souvenir to store 
and later to recall the memories.
The study would not be complete without describing the economic advantages of the 
object, since today it is vital that a good idea should show some relevant f inancial benefit. 
Finally, the paper presents the challenges and opportunities of producing the product.
5DOI: 10.14267/TURBULL.2020v20n3.1 – TURIZMUS BULLETIN XX. évfolyam 3. szám (2020)
Lektorált tanulmányok 
1. Bevezetés
A turizmus szektor elmúlt években tapasztalható 
dinamikus növekedése alátámasztja az iparág pros-
perálását, és méltón nevezhető mai világunk egyik 
legerősebb gazdasági hajtómotorjának. A 2019. év 
eleji turisztikai jelentések szerint (UNWTO 2019) 
a turistaérkezések száma 2018-ban elérte az 1,4 
milliárd főt, amely világszinten 6%-os emelkedést 
jelentett 2017-hez képest. Az eredmények alapján 
2018 lett a második legintenzívebb turistaforgal-
mat generáló év 2010 óta. Európa továbbra is meg-
tartotta vezető szerepét a világ legkeresettebb úti 
céljaként, azonban a Közel-Kelet (+10%) és Afrika 
(+7%) erős növekedést mutatott.
Az Ázsia és Csendes-óceán térségében mért tu-
risták száma az európai kontinensre érkező turis-
taforgalommal azonos mértékben nőtt (+6% – +6%). 
Az előrejelzések szerint az emelkedő tendencia 
tovább folytatódik, 2019-re világszinten 3-4%-os 
növekedést jósolnak a turistaérkezések számában 
(UNWTO 2019). Szűkítve a fókuszt, hasonló irá-
nyokról számolt be a Központi Statisztikai Hivatal 
(KSH 2019) a 2018-ban Magyarországon mért tu-
ristaforgalommal kapcsolatban. A tavalyi évben a 
kereskedelmi szálláshelyek vendégforgalma 5,2%-
kal bővült, összesen 12,5 millió vendégregisztráci-
ót rögzítettek. A vendégéjszakák száma 2017-hez 
képest több mint egy millióval nőtt, így 2018-ban 
összesen csaknem 31 millió vendégéjszakát töltöt-
tek el a turisták a magyar kereskedelmi szálláshe-
lyeken (KSH 2019). A Budapest-Közép-Dunavidék 
és a Balaton semmit sem vesztettek népszerűsé-
gükből, továbbra is a legkedveltebb desztinációk 
közé tartoztak mind a külföldi, mind a belföldi tu-
risták körében. Az előzetesen felvázolt turisztikai 
adatokkal célunk a szektorban rejlő potenciál érzé-
keltetése, amely alátámasztja ágazati és desztináció 
választásunkat.
A turistaérkezések számával explicit módon 
növekszik a turizmusból eredő bevételek össze-
ge, amelynek szerves részét képezik az emléktár-
gyak – a közhasználatban jobban elterjedt nevén 
a szuvenírek – eladásából származó bevételek. 
Értekezésünkben nem célunk mélyebb összefüggé-
seket feltárni az emlékgyártás, -tárolás és -gyűjtés 
lelki okaival kapcsolatban, melyek hozzájárulnak 
a szuvenírek megvásárlásához, hiszen minde-
zen tényezőkkel számos tanulmány foglalkozott 
(HERNÁDI 1982, SCHACTER 1998, ASSMANN 
1999). A témánk interdiszciplináris volta miatt 
azonban nélkülözhetetlen, hogy ismerjük a fenti 
munkákat, amelyek például az időmúlás rögzítésé-
nek belső kényszerével vagy a tárgyhalmozással el-
ért boldogság meghosszabbításával foglalkoznak. 
Az említett jelenségek sűrűsödése jellemzi a turiz-
must, ahol fokozottan van jelen az emléktárgyak 
vásárlása és gyűjtése, amely tárgy egyfajta státusz-
szimbólumként is felfogható az érintett környeze-
te számára. Számos kutatásban találkozhatunk a 
termék észlelt értékének fontosságával, mint vá-
sárlást előre jelző kulcstényezővel (XU–McGEHEE 
2012, WONG–WAN 2013, CHANG–WANG 2014). 
Következésképpen tanulmányunkban bemutatjuk 
az emlékezés kapcsolatát a tárgyakkal, és az elmé-
letek ismerete révén megalkotjuk egy innovatív, 
Budapest fókuszú (emlék)tárgy tervezői koncepci-
óját.
2. Elméleti háttér
A témánkkal kapcsolatos elméletek feldolgozását 
az emlékezés, mint belső folyamat értelmezésé-
vel kezdjük, majd fokozatosan térünk át a külső 
jelenségek megismerésére, míg végül eljutunk a 
szuvenír fogalmáig. Az emlékezéssel kapcsolat-
ban a XXI. századig számos elmélet született, a 
legelfogadottabb mégis a konnekcionista felfogás, 
mely belső jelenségként értelmezi az emlékezést: 
„A konnekcionizmus és az ideghálózati modellek 
szerint az agyban tárolt engramok úgy keletkez-
nek, hogy a kódolandó tapasztalat aktivál bizonyos 
számú idegsejtet, amelyek ezáltal jobban kötődnek 
egymáshoz. Amikor tehát egy tapasztalatot el-
raktározunk az agyunkban, az aktivált idegsejtek 
közötti kapcsolatok szorosabbá válnak, és az agy-
ban így kialakult speciális hálózat valójában az en-
gram. Később, amikor megpróbáljuk felidézni ezt 
a tapasztalatot, az emlékezést elősegítő támpont 
működésbe hoz egy idegsejthálózatot. Ha ez kellő-
en hasonlít egy már kódolt mintázathoz, bekövet-
kezik a visszaemlékezés.” (SCHACTER 1998:103) 
Pontosabban, amikor emlékezünk, Schacter sze-
rint „arra törekszünk, hogy az agy éppen aktivált 
ideghálózatának mintázatához minél jobban igazo-
dó engrammintázatra bukkanjunk.” (SCHACTER 
1998:103)
A kutatók nem vitatják az emlékezés belső fo-
lyamatainak fontosságát, azonban kiegészítik azt: 
az emlékezés világa külső, társadalmi és kulturá-
lis környezetünktől függő kép is, melynek külső 
dimenzióiként ASSMANN (1999) négy területet 
határozott meg:
•  mimetikus emlékezet: a cselekvésre vonatko-
zó utánzásból született emlék;
•  tárgyak emlékezete: az ember készítette tár-
gyak, amelyeket azért tart a környezetében, 
hogy emlékeztessék a múltjára, az őseire és 
önmagára;
•  kommunikatív emlékezet: a kollektív emléke-
zés egyik formája, amelyhez az egyén kortár-
saival kölcsönös emlékei tartoznak;
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•  kulturális emlékezet: amely a múlt szilárd 
pontjaira irányul és a fizikai tárgyak lenyo-
mataként észleljük azokat (például emlékmű, 
templom, sírkő, stb.).
A tárgyak által megvalósuló emlékezet elvezet 
minket a turizmusban legnépszerűbb, vissza-
emlékezést elősegítő tárgyak, a szuvenírek jel-
lemzéséhez. A szuvenírek jellemzőit két oldalról 
közelíthetjük meg, a turisták és az eladók szem-
szögéből. A turisták számára az utazási élményeik 
emlékeztetőjeként szolgálnak, mivel a szuvenírek 
megfogható tárgyak (LITRELL et al. 1994). Az el-
adók szempontjából a szuvenír egy termékmix a 
turisták számára, ahol a célpiaci szükségletek és 
kívánalmak találkoznak a profitszerzéssel (RUPE–
KUNZ 1998). Habár nincs egységes értékesítési 
mix a turisták számára (SWANSON–HORRIDGE 
2004), különösen a kulturális és eredeti, kézműves 
termékek esetén, GORDON (1986) szerint az em-
léktárgyak öt csoportba sorolhatóak:
•  szikla egy darabja: természeti értékek, többek 
között uszadékfa, kövek;
•  jelző: egy attrakciót és/vagy desztinációt jelölő 
tárgy, például New York sziluettjét ábrázoló 
bögre, vagy „I love New York” feliratú póló;
•  szimbolikus szuvenírek: a terméket az 
attrakcióról és/vagy desztinációról szóló üze-
net adja el, például az angliai Big Ben vagy 
Buckingham Palota, amelyek egyediek és 
azonnal felismerhetőek;
•  helyi sajátosságra építő emléktárgyak: helyi 
kézműves termékek vagy ételek, például ja-
pán zöldteás Kit-Kat vagy thai selyem;
•  képi elemeket tartalmazó szuvenírek: például 
könyvjelzők és képeslapok.
A tárgy koncepciójának elkészítése során a szuve-
nírek három jellemzőjét, kategóriáját használtuk 
fel, lévén termékünk egy helyi sajátosságra építő 
emléktárgy, amely mementóként szolgál a viselője 
számára, és amelynek egy darabja egy esetleges 
hídfelújítás következtében származhat az egyik 
budapesti hídból.
A szuvenír(ek) által felidézett utazási emlék 
rendkívül gazdag lehet annak függvényében, 
hogy az egyén utazása alatt milyen kötődések, 
személyes tapasztalatok alakultak ki, továbbá, 
hogy a rokonok, barátok, ismerősök alkotta kör-
nyezetből, valamint a média világából származó 
információk hogyan módosították az egyén desz-
tinációra vonatkozó asszociációit. A szubjektív 
értékítélet ily módon történő visszatükröződése 
alapján megkülönböztethetünk jó (+), rossz (-) és 
indifferens (0) helyeket (MICHALKÓ 2010). A 
jó hely egyik értékmérője, hogy az adott helyen 
nyerhető élmény fogyasztása érzelmi többletet 
biztosít a turista számára. Annak ellenére, hogy 
ez az értékelés szubjektív, az adott tér egyén által 
értelmezett jó hely mivolta végül képes egy em-
léktárgyban összpontosulni, így ez a tárgy nagy-
számú, egymást erősítő érzelmi reakciók katali-
zátorává válik.
A fogyasztás posztmodern értelmezése segít-
het megerősíteni egy-egy desztináció jó hely mi-
nősítésének létjogosultságát, hiszen a fogyasztás 
sokkal inkább élményközpontú, semmint szolgál-
tatás- vagy termékorientált. Mindezek alapján a 
turisztikai infra- és szuprastruktúrába bekapcso-
lódó szolgáltatók fő feladata, hogy értékes és mara-
dandó élményeket teremtsenek. Emlékezetes pil-
lanatok elsősorban a kiváló tervezés, marketing és 
szolgáltatásnyújtás révén biztosíthatóak a turisták 
számára, melynek két dimenziója van. Az első a 
turisták részvételének mértéke (passzívtól az ak-
tívig terjed hasonlóan a tervezett tárgyhoz, amely 
szintén lehet aktív és inaktív), a második pedig a 
kapcsolat (elkötelezettség), amely összeköti a turis-
tát az eseménnyel (MITEV et al. 2017). A fogyasz-
tói elkötelezettség egy olyan pszichológiai állapot, 
ahol érzelmi kapcsolat alakul ki a fogyasztó és a 
szolgáltató között az interaktív fogyasztói tapasz-
talatszerzés során (BRODIE et al. 2011). Ez az el-
köteleződés azonban megvalósulhat márkák vagy 
tárgyak szintjén is, ezért célunk egy olyan termék 
létrehozása, amely pozitív hatással van a turista él-
mény-értékelésére, ezáltal generálva újralátogatási 
szándékot az egyénben.
A visszatérési hajlandóságra komoly befolyás-
sal bír a desztináció iránt érzett márkahűség is, 
amelyre illik a hűség alapvető szakirodalmi meg-
határozása: adott márkához való érzelmi kötődés, 
ami segíthet a sikeres marketingstratégiák kialakí-
tásában (BAUER et al. 2016). A városi desztinációk 
esetében a hűség fő előzményei megegyeznek a 
márkák vizsgálata során azonosított tényezőkkel, 
melyek a következők: imázs, motivációk, informá-
cióforrások és szociodemográfiai jellemzők. Mégis 
az egyik legfontosabb tényezőnek az érzelmi érték 
tekinthető, amely irányítja az észlelt értéket, és az 
elégedettséggel együtt meghatározza a desztináci-
óval kapcsolatos hűség kialakulását (NAMAZ et 
al. 2018). A városimázs-építés a hűség kialakulá-
sának egyik fontos tényezőjeként nehezen szorít-
ható keretek közé, hiszen fontos eleme a lokális 
kultúra, amelybe az arculatépítéstől a megfelelő 
mértékű figyelemben részesülő, alulról szervező-
dő megmozdulásokon át a külföldi publicitással 
büszkélkedő fesztiválokig sok minden beletartoz-
hat (SZÁRAZ–VÍGH 2014). A B-bridge projekt ke-
retében megszületendő tárgy egyszerre lesz képes 
emléktárgyként és arculati elemként funkcionálni, 
amely megalapozhatja a „Budapest, a kreatív vá-
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ros” brand ötletet (SZÁRAZ–VÍGH 2014).
A Budapest brandnek nem szabad egyszerűen 
csak egy turisztikai termék meglétét tükröznie a 
városban, sokkal inkább karaktert kell adnia a vá-
rosnak, amely komplexitást igényel. Ebből követ-
kezően a Budapest brandben megvan a potenciál, 
hogy az Budapestet Közép-Európa kreatív főváro-
saként pozícionálja.
A szakirodalmi áttekintés alapján megállapít-
ható, hogy a tudatos koncepció mentén tervezett 
tárgyunk nemcsak az emlékezést és a pozitív él-
mények nosztalgiáját szolgálja, hanem a vissza-
térésre való ösztönzésben és a desztináció iránti 
hűség elmélyítésében is meghatározó szerepet 
játszik.
3. B-bridge tervezői koncepció 
célja és jellemzői
A B-bridge ötlete több célkitűzésen alapszik. A 
legfontosabb feladat egy olyan eszköz létreho-
zása, mely aktívan hozzájárul Magyarország/
Budapest hírének terjesztéséhez. Mindezt úgy, 
hogy a modern technológia alkalmazása, az in-
tellektuális tartalom, valamint a hordozott ma-
teriális és szolgáltatási érték maximálisan kiter-
jessze az eszköz életciklusát, és valós értékekkel 
ruházza azt fel.
A projekt megalapozásához létrehoztunk egy 
szófelhőt, melyet a Budapesti Corvinus Egyetemen 
végzett doktori kutatásunkat jellemző, meghatá-
rozó jelzőkkel töltöttünk meg. Ezek összekapcso-
lásából, kódolásából nyertük ki azokat a metszés-
pontokat, melyek a projektet ihlették (1. ábra). Az 
elemzések során kirajzolódtak az alapvető célok, 
illetve a megvalósítás formája, így jutottunk el egy 
tárgy, vagy termékcsalád, valamint az azt körülve-
vő szolgáltatás megalkotásához.
Alapcélul tűztük ki, hogy mind a terméket és 
annak filozófiáját, mind az azt körülvevő szolgál-
tatást, úgy hozzuk létre, hogy az a szerzők külön-
böző tudományos és művészeti szakterületeinek a 
kombinálásából jöjjön létre.
Mindezek felhasználásából a következő, a kon-
cepciót meghatározó fogalmak és termékjellem-
zők kerültek meghatározásra:
ÉRTÉK, KAPCSOLAT, ÉLMÉNY, VÁLTOZÁS, 
KREATIVITÁS, funkció, kiterjesztett funkció, változó 
funkció, kiterjesztett (maximált) életciklus, intellek-
tuális hozzáadott érték, ciklikus változás, generációk, 
prémium.
4. Alapelgondolás
A B-bridge egy nagyértékű, minőségi, nemes alap-
anyagokból előállított, iparművészeti értékkel bíró 
tárgy, melynek életútja ciklikus6.
•  Aktív állapot: A Magyarországon tartóz-
kodó tulajdonos aktívan tudja használni 
az eszközt, mely kedvezményeket biztosít 
számára, illetve egy applikáció segítségével 
széles spektrumú információhoz juttatja. Ez 
segítségére lehet aktív vagy passzív időtölté-
sének megtervezésében és levezénylésében. 
Az elsődleges területek, melyekben a ter-
6 aktív–inaktív–aktív–inaktív…
1. ábra
B-bridge ötlet alapjául szolgáló szófelhő
Forrás: saját szerkesztés
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mék aktívan segítséget nyújthat: közlekedés, 
tömegközlekedés, kulturális rendezvények, 
vásárlás.
•  Inaktív állapot: Az utazás végeztével a termék 
inaktív státuszba lép, és elsődleges funkciója 
a dísztárgy mivolta lesz, mely fontos szerepet 
játszik az emlékek megőrzésében, feleleveníté-
sében. Inaktivitása csak részleges, ugyanis az 
eszköz fontos szerepet játszik a tulajdonos kö-
vetkező magyarországi utazásának megszer-
vezésében, illetve az arra való ösztönzésben.
A termék korlátlanul újra használható, átruházha-
tó, a kedvezmények újraaktiválásához kedvezmé-
nyes kreditrendszer tartozik, mely újratölthető.
5. Mintatárgy
A projekt áttekinthető leírása érdekében egy férfi/
női karkötőkészletet írunk le mintatárgyként, mely-
nek dizájnját és filozófiáját Budapest hídjai ihletik. A 
karkötők számozottak, nemesfémekből és más ne-
mes, időtálló anyagokból készülnek. Tervezésükkel 
nemzetközi szinten elismert magyar művészeket 
bízunk meg. A karkötők formanyelvének követnie 
kell a dedikált híd attribútumait, át kell adniuk a 
hidak történelmét, stílusát, különlegességeit. Ezek 
marketing szempontból elengedhetetlenek. Minden 
karkötő tartalmaz egy RFID modult, illetve egy QR 
kódot, mellyel regisztrálható. Regisztráció után a tu-
lajdonos jogosultságot, hozzáférést nyer az ingyenes 
applikációhoz. Az elsődleges értékesítési csatorna a 
Budapestre érkező repülőgépek fedélzete, a luxus- 
szállodák, valamint az online felületek. Az eszköz 
prémium mivoltához prémium szolgáltatás tar-
tozik. A karkötő segítségével a tulajdonos7 ingyen 
használhatja a tömegközlekedést, illetve szabad be-
járást biztosít a legfontosabb múzeumokba, fürdők-
be és egyéb turisztikai értékkel bíró helyszínekre, 
rendezvényekre. Fontos megjegyeznünk, hogy a 
karkötő példakénti említése semmilyen formában 
nem korlátozza a terméket. Köszönhetően a kon-
cepció széles spektrumának, illetve az ebből eredő, 
nagy terjedelemben változó termékenkénti, termék-
csomagonkénti árfekvésnek, a tárgy lehet bármi, 
ami beilleszthető a koncepcióba. A különböző árú 
7  A karkötők egy feltölthető rendszerben működnek. A vásárlás 
során (vagy a későbbiekben az applikáción keresztül) a karkötő 
alapdíján túl, a tulajdonos sávonként vásárolhat krediteket, melyek 
különböző szinteken biztosítják a hozzáféréseket, kedvezménye-
ket. A tulajdonos a kísérőknek is vásárolhat krediteket, sávokat, így 
egy család esetében, nem szükséges minden személynek megvá-
sárolnia a karkötőt ahhoz, hogy élvezhesse annak kedvezményeit 
(a személyek száma limitálható). A karkötő szolgáltatásának akti-
vitása a Magyarországon való tartózkodás végéig érvényes (úti 
okmányok, repülőjegy validálás segítségével ellenőrizhető).
termékcsoportok különböző értékű termékeket igé-
nyelnek. Amíg a legalacsonyabb kategóriába tarto-
zó termék (például a közlekedési kedvezményhez 
biztosított eszköz) esetében megfelelő egy tartós, 
egyszerű megjelenésű és könnyen gyártható szili-
kon karkötő, toll, kitűző, vagy bármi más, addig a 
magasabb kategóriába tartozó csomaghoz (például 
elit egészségügyi csomaghoz) biztosított termék-
nek ezeknél jelentősen magasabb értéket képviselő, 
nemes anyagokból készített terméknek kell lennie, 
ami önmagában is kommunikálja a csomag érték-
szintjét. Minden termék esetében kritérium a ma-
ximálisan kiterjesztett élettartam, így biztosítva a 
termék retrográd jellegét és minél többszöri felhasz-
nálásának lehetőségét. Az RFID modul, kis mére-
téből és egyszerűségéből eredően, szinte bármilyen 
tárgyba észrevehetetlenül beilleszthető.
Néhány szolgáltatás csomag példaként, melyekhez 
illeszthetőek a fent említett tárgyak:
•  közlekedési alapcsomag,
•  kulturális turisztikai csomag (múzeumok, 
rendezvények),
•  élmény turisztikai csomag,
•  vásárlói turisztikai csomag,
•  egészségügyi turisztikai csomag,
•  üzleti turisztikai csomag,
•  edukációs turisztikai csomag.
A tárgyak konkretizálása, valamint azok megter-
vezése és a költségvetés pontos meghatározása 
projektünk következő lépése.
6. Privát szférát érintő üzleti modell
Az egyre növekvő számú vásárlási céllal, valamint 
egészségügyi okból érkező turisták számára biz-
tosíthatóak csoportos kedvezmények a legked-
veltebb üzletekben és szolgáltatóknál. Ezek kü-
lön, kuponcsomag keretében vásárolhatók meg a 
karkötőkhöz, és kalkulálható, tervezhető bevételt 
eredményeznek a vállalkozóknak (B-bridge üzle-
tek, B-bridge egészségügyi szolgáltatók).
7. Tervezői kihívás
A tárgy megtervezésének feladata leginkább egy 
limitált szériás, dedikált tematikájú tárgy megter-
vezéséhez hasonlítható. Ez hatalmas tervezői fele-
lősséggel jár, és a valós értékközvetítés érdekében 
széles körben kiterjesztett kutatást kíván. Az egyik 
legnagyobb kihívást az jelenti, hogy a karkötő dísz-
tárgyként (emléktárgyként) általánosan alkalmas 
legyen országunk méltó, időtálló képviseletére. A 
feladatot megkönnyíti a 8 híd, mely 8 különböző 
stílust és megoldást eredményezhet. A tárgyba be-
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építendő informatikai szükségletek minimálisak, 
energiaforrást nem igényelnek.
A tárgynak nagyon fontos kiegészítője az 
applikáció, melynek jól érthetőnek kell lennie, és 
aktívan kell szolgálnia a felhasználót. A haszná-
latnak éppen olyan minőségű élményt kell biz-
tosítania, mint a tárgynak és az országunkban 
eltöltött időnek, illetve az ezalatt felhalmozott 
emlékeknek.
Az applikációnak azon túl, hogy a tárggyal 
kapcsolatos ügyintézés felülete, minden lehetsé-
ges módon támogatnia kell a hazánkban eltöltött 
idő gördülékenységét. Kommunikáció, navigáció, 
fizetés, turisztikai információforrás, közösségi 
média. Az inaktív időszakban célzott marketing 
eszközökkel kell fenntartania az érdeklődést, 
csábítania a tulajdonost a visszatérésre. Akciók, 
további kedvezmények, ügyintézés, emlékek, kö-
zösségi média.
8. DIS.CO elemzés és további 
fejlesztési lehetőségek
A DIS.CO (azaz designkommunikáció) olyan ter-
vezői kapcsolatteremtési forma, melyben fejlesz-
tésbe vagy fejlődésbe integrált kommunikáció 
valósul meg (COSOVAN 2009). A fejlesztés során 
a tervező egy egyre gyorsabb ütemben haladó 
folyamatban hozza létre a kívánt eredményt. A 
művelet alapja a probléma eltérő irányú megköze-
lítése és megoldása, valamint a kiterjesztett terve-
zői kapcsolatteremtés (COSOVAN et al. 2018). Az 
így keletkező termékhez hozzáadódó információ 
kommunikációs értékkel bír, kapcsolatot teremt a 
termék, annak használója és az egyéb érintettek, 
illetve a termék értékei (fizikai és szellemi össze-
tevői) közt. A designkommunikáció szemlélete ki-
válóan alkalmazható olyan nyílt problémák megol-
dására, lehetőségek felismerésére, amelyek rosszul 
strukturáltak. Ilyen esetekben jellemzően nem is-
mert, hogy a tervezőnek mit? és hogyan? kell csele-
kednie ahhoz, hogy a problémában, lehetőségben 
definiált miért?-re megfeleljen.
Jelen koncepció is azonos jegyekkel bír. 
Világosan definiáltak a vágyott értékek (lásd: 
B-bridge tervezői koncepció leírása), azonban a 
termékkoncepció nyitott, a megfelelő termék ki-
alakításához szükséges utat a tervezők nem isme-
rik, a termék vágyott értékeknek való megfelelő-
sége pedig (bár tesztpiaci kutatással becsülhető 
a piaci keresletkielégítési képesség) nem mérhető 
egzakt mutatókkal. Ezt árnyalja továbbá, hogy 
jelen termékkoncepció olyan piaci igényekbe sű-
rített fogyasztói elvárások kielégítését célozza, 
melyek mentálisak vagy affektív természetűek 
(emlékgyártás, -tárolás és -gyűjtés), több esetben 
nem tudatosított vágyak, késztetések, így ezek 
mérhetősége limitált, kutathatóságuk kérdéses. 
Ilyen feltételek mellett a DIS.CO gyakorlatának 
alkalmazása egy olyan lehetőség, mely segítheti 
a tervezői munkát. A továbbiakban ezen gyakor-
lat sorvezetőinek mentén elemezzük a jelenlegi 
termékkoncepciónkat, vizsgálva annak továbbfej-
leszthetőségét.
9. Kockázat tervezői szemmel
A kockázatok tekintetében tervezőként a klasszi-
kus, marketingben használatos SWOT vagy más, 
külső kockázatokat feltáró piacelemzési módokkal 
ellentétben itt nem az externális körülmények-
kel kapcsolatos veszélyeket érdemes definiálni, 
hanem DIS.CO szempontból megközelítve a ter-
mék kapcsolatteremtési képességét a felhaszná-
lóival, környezetével, érintettjeivel kapcsolatban. 
A designkommunikáció elvei alapján definiálva a 
design = jót csinálni, a kommunikáció = jót mon-
dani (COSOVAN 2009). A tervezői intenciók sze-
rint valós értékeket (jót csinálni) nyújtani kívánó 
koncepció sokrétű funkcionalitással és komplex 
felhasználási területtel rendelkezik, így igyekszik 
maximalizálni az általa elérhető élmények és emlé-
kek számát és minőségét.
Kissé kívül helyezkedve a technológia és ter-
vezői lehetőségek tárházán, érdemes felhasználói 
szemmel is megvizsgálni a termékkoncepciót. 
Látható, hogy maga a fizikai tárgy egy viselhe-
tő produktum, amely könnyedén értelmezhe-
tő, azonban az általa biztosított szolgáltatások 
számos területről származhatnak, működtetése 
technológiai ismereteket és nyitottságot igényel 
a felhasználóktól. A termék rengeteg, szerteága-
zó immateriális hozzáadott értéket tömörít. Ezen 
tulajdonsága kockázatot jelenthet, amennyiben 
ezek az immateriális funkciók nem állnak a lehe-
tő legnagyobb konzisztenciában a tárgyi kivitele-
zéssel. Létrejöhet ugyanis olyan helyzet, amikor 
a tárgyba integrált (formatervezéssel létrehozott) 
információk által valósul meg az elsődleges kap-
csolatteremtés a felhasználóval, azonban ha ez a 
felhasználó a termék által kínált szolgáltatásokra 
nem nyitott, azokat nem azonosítja saját igénye-
ként, esetleg a nagy számú lehetőség meggátolja 
a termék rendeltetésszerű használatában, akkor 
nem teljesül a vágyott érték létrehozása (maxi-
mális életciklus, változó funkcionalitás, ciklikus 
használat). Így elmondható, hogy a termék ma-
teriális kialakítása során törekedni kell az imp-
lementált információk kommunikációs jellemzői-
re, hogy megvalósulhasson a jót mondani elv is, 
tehát a tárgyba integrált kommunikáció legyen 
konzisztens a termék tulajdonságainak, funkci-
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óinak összességével. Emellett fontos, hogy ezen 
információk érthetőek legyenek, számolni kell 
ugyanis a meg nem értés és a félreértés esélyével 
is. Amennyiben a tárgy, termék és márka rétegei 
nincsenek teljes átfedésben, előfordulhat, hogy a 
beléjük kódolt információ érthetetlenné válik a 
befogadók számára, vagy a termék saját magáról 
kommunikált üzenete lesz félreérthető például a 
funkciók tekintetében.
10. A fejlődés szempontjából  
vizsgálva
Ahogyan COSOVAN és HORVÁTH (2016:38) írja: 
„Az alkotói/tervezői képességünk, fajunk létezése 
óta determinálja a Túlélés–Fennmaradás–Fejlődés 
hármasát”. Fontos tehát megvizsgálnunk e viszony-
rendszer alapján is a terméket. A DIS.CO definíciója 
szerint: „A fejlődés olyan változó (változtatás), ami 
a lehető legtöbb állandó értékkel bír” (COSOVAN 
2012:24). Jelen termékkoncepció számos statikus 
elemmel bír (például a fizikai tárgy, a turisztikai 
felhasználási terület), ugyanakkor több változó 
elem is tetten érhető benne (ciklikus felhaszná-
lás, változó funkciók, kiterjesztett szolgáltatások). 
Mivel a valóságot egyfajta virtuális térben kiterjesz-
tő termékről van szó, amely termékkategóriáinak 
(szuvenír, ékszer, turisztikai szolgáltatáscsomag) 
egyedülálló eleme, így tekinthetünk rá olyan pro-
duktumként, amely jelentős innovációt tartalmaz. 
Ez tetten érhető nemcsak újszerű technológiai meg-
oldásában vagy kialakításában, hanem bizonyos 
megoldások új kontextusban történő alkalmazásá-
ban is. Felmerülhet a kérdés, hogy nem túlzottan 
sok ez a változás ezen termékkategóriák piacán? 
Beszélhetünk-e fejlődésről, ha olyan multifunkciós 
terméket hozunk létre, amely mindenre jó, de pont 
emiatt semmire sem használják. Fennáll a veszélye, 
hogy a szerteágazó funkcióknak (a szuvenírhez, ék-
szerhez képest rengeteg változó elemnek) köszönhe-
tően a különböző termékkategóriákban egyenként 
eredményesebb kihívóra talál a termék a piaci ver-
senyben, így jelentősen veszít vonzóságából. Ilyen 
módon hiába bír nagy termékbe épített értékkel, ha 
nem képes azt a felhasználóinak szállítani. Ahogyan 
József Attila verse8 mondja: „ügyeskedhet, nem fog a 
macska/egyszerre kint s bent egeret.”
A DIS.CO elvei alapján a tervezőnek töreked-
nie kell arra, hogy csak a fejlődéshez szükséges 
változásokat építse a termékébe, hogy az a lehe-
tő legtöbb állandót közvetítse. Ebben az esetben 
megfontolandó, hogy mely elemekre van szükség 
ahhoz, hogy a vágyott értékeket maximálisan létre 
tudja hozni a terméket tervező csapat.
8  József A. (1933): Eszmélet.
11. A kapcsolatteremtés  
szempontjából vizsgálva – H2H
A B-bridge termékkoncepció összekötő kapocs. 
Már a nevében is utal erre. Funkciói alapján látha-
tó, hogy a szuvenírek, ékszerek és turisztikai szol-
gáltatáscsomagok piaca közt teremt kapcsolatot, 
továbbá az anyagi és immateriális szolgáltatások 
integrációját is elvégzi. Ezzel, mint ahogyan a DIS.
CO szemléletmódja is teszi: „egy olyan kapcso-
latteremtési szemléletet képvisel, amely híd-ként 
jelenik meg a különböző diszciplínák, a társada-
lom és a gazdaság jelenségei között” (COSOVAN–
HORVÁTH 2016:36). A fizikai és a digitális, a 
termékek és a szolgáltatások piaca közt is híd jön 
létre. Nem szem elől tévesztendő azonban, hogy 
végső soron nem B2B és B2C, hanem Human 2 
Human (H2H)9, azaz valós emberi kapcsolatot kell 
létesítenie a tervezőnek, amikor a valóságot bővíti 
ki fantáziájának, tudásának és kreativitásának ere-
jével. A mindenkori tervező ilyenkor olyan tette-
ket hajt végre, amelyek óriási felelősséggel járnak, 
hiszen ezek beláthatatlan következményekkel bír-
hatnak a távoli jövőben. E tekintetben nem lehet 
más a végső cél, mint maga az ember, az embe-
riség, e kozmikus rang szolgálata. Jelen termék-
koncepció nem tartozik az alapvető szükségleteket 
kielégíteni képes vagy hivatott termékek közé, sőt 
egyedi kialakításának (tervezői ékszer) és techno-
lógiai sajátosságainak köszönhetően nagyon szűk 
a potenciális fogyasztói rétege. Azonban így is tö-
kéletesen megvalósulhat a szándék, hogy a lehető 
legnagyobb mértékben szolgálja az embert, embe-
riséget. Mégpedig úgy, hogy a megfelelő felhasz-
náló kezébe kerül. Limitált, exkluzív termék révén 
szűk körben értékesíthető. A legmegfelelőbb H2H 
értékteremtés akkor jöhet létre, ha a termék pon-
tosan azon életstílust képviselő emberek tulajdo-
nába kerül, akik a legnagyobb hasznot tudják vele 
realizálni és közvetíteni. A potenciális terméktu-
lajdonosok mikro és makro szinten értelmezik a 
szubjektív és objektív jó fogalmát, amivel senkinek 
sem ártanak, sem direkt, sem indirekt módon.
A termék és kiterjesztett szolgáltatásai kialakí-
tásában tehát ezen tényezőket is figyelembe kell 
venni a későbbiekben, hogy az exkluzív termék, 
bár várhatóan magas áron kerül a piacra, olyan 
exkluzív fogyasztói körhöz kerüljön, amely nem 
9  Stratégiai szempontok és a használt marketingeszközök alapján 
az értékesítési irányokat az értékesítés és a marketing területe-
in klasszikusan B2B (business-to-business), azaz vállalattól vál-
lalat irányába folytatott és B2C (business-to-consumer), azaz 
vállalattól a fogyasztó felé folytatott irányokra bontják. A H2H 
(human-to-human) (KRAMER 2017) esetében ezek helyett egy 
embertől egy másik ember irányába folytatott tevékenységként 
tekintünk a marketingre és jelen esetben a tervezésre is.
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a financiális értelemben vett kivételezetteket je-
lenti, hanem azon életstílus követőit, akik valóban 
megérdemlik a termék által közvetített értéket 
saját életstílusuk és értékteremtő cselekedeteik 
alapján.
Ilyen módon tehát kizárólag olyan felhaszná-
lók számára ajánlott a földrészek közt kapcsolatot 
teremtő hídról elnevezett termék testreszabása, 
kialakítása, pozícionálása és piacosítása, akik ma-
guk is hidat képeznek a világ földrészei, kultúrái 
és emberei közt.
12. Összegzés
A B-bridge projekt eredményeként egy olyan 
terméket kívánunk létrehozni, mely értékes és 
hasznos tárgy, eszköz a felhasználónak, illetve 
üzletileg, valamint országimázs szempontjából 
profitábilis vállalkozás országunknak. A projekt-
hez kapcsolhatók az állami szféra felügyelete alatt 
álló turisztikai szolgáltatók, közlekedési vállalatok, 
kereskedelmi vállalkozások, rendvédelmi szervek, 
különböző közösségi média felületek, egészség-
ügyi szolgáltatók.
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